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电子商务环境下制造商与零售企业广告合作研究
刘晓敏，叶阿真，刘 旭











与独立零售企业的合作广告问题; ［1］Berger 和 Ma-
gliozzi 针对直邮广告活动，研究了纵向合作广告促
















系统，存在上游制造商 M 和下游零售企业 Ｒ，且决
策权独立。
( 二) 假设零售企业广告总投入为 h，广告投放
使产品市场销量增加为 X，X = f( x) ，因为广告能够
提升产品的市场销量，因此，f'( h) ＞ 0; 同时，由于广
告具有边际效用递减特性，可得 f″( h) ＜ 0。Shugan
研究广 告 对 销 售 量 的 影 响 采 用 平 方 根 函 数 来 描
述，［5］Desiraju 和 Moorthy 用平方根 槡r s的形式描述
投资服务回报，研究证明服务回报呈现边际递减规
律; ［6］钟宝嵩假设销量 d = α － βp + θ槡a，其中广告
成本为 a，广告效应为 θ槡a，则零售企业的广告效果


















Q = α － βPe － a + X + ξ
其中:
α: 不受广告影响的潜在市场容量，α ＞ 0;
β: 需求函数的弹性系数，β ＞ 0;
ξ: 环境的不确定因素，ξ 的均值为 0。







假设制造商的单位利润为 m，则 m = W － C 为
常数;





制造商 M: πM = ( m －d) ( α －βe
－αP +X) － ta ( 1)
零售企业 Ｒ: πＲ = ( n + d) ( α － βe
－ αP + X) － ( 1
－ t) α － θX2 ( 2)
供应链系统 M + Ｒ: πM + Ｒ = ( m + n) ( α － βe
－ αP
+ X) － α － θX2 ( 3)
























三阶段 Ｒ: πＲ = ( n + d) ( α － βe






( n + d) ［－ βe － αP( － 1) ］－ ( 1 － t) = 0
α* = 1n ( n + d) βP1 － t 其中 0≤t≤1，β ＞ 0 ( 4)
依 α* 的函数式，可得:




( 二) 当 t、P、β 为常数时，α* 与 n + d 成正比关
系，这表明: 零售企业边际利润越大，开展促销活动
的积极性越大，同时也为零售企业的广告投放储备





( 三) 当 t、P、n + d 为常数时，α* 与 β 呈现正比
关系，这表明: 在进行地方性广告投放前，β( 消费者
对产品的需求函数弹性系数) 越大，零售企业越愿
意去做更多的促销活动; 而 β 越小，地方性广告的
投入不能带来销量相应的增长，零售企业实施地方
性广告的动力就消失了。
( 四) 当 t、β、n + d 为常数时，α* 与产品的零售
价格 P 呈现正比关系，这表明: 当某产品零售价格 P
越高，零售企业和制造商越有意愿加大促销力度，共
同促进产品销售; 而当某产品售价 P 越低，如生活
必需的低端快速消费品，零售企业和制造商广告推
广的动力和积极性越低。
第二阶段的求解，将式( 4) 代入式( 1) ，得:
πM = ( m － d ) ( α － βP
( 1 － t)
βP( n + d)
+ X ) －







1n βP( n +d)1 － t +
t( 1 － t)
βP( n +d)
βP( n +d)
( 1 － t)[ ]2 = 0
011
经整理得: 1n( 1 － t) = 11 － t －
m － d
n + d + 1nβP( n +
d) － 1 ( 5)
公式( 5) 是非线性的函数方程，无法直接推导 t
的表达式。我们采用下述方法对 t 的解析情况进行
考察:
第一步: 假设 y1 = 1n( 1 － t) ，y2 =
1
1 － t，0 ＜ t ＜ 1，
如图 1 所示:
图 1 分担率 t 的存在性分析
由图 1 可知，当且仅当m － dn + d － 1nβP( n + d) + 1
≥1 时，t 有唯一解。
第二步: 采用隐函数求导方式来分析 t 与其他
参数的变动关系:







( 1 － t) 2
t
P
+ 1P = 0 ( 6)
由于 0≤t ＜ 1，P ＞ 0，所以可知 tP
＜ 0



















= 0 ( 7)
由于 0≤t ＜ 1，β ＞ 0，所以可知 tβ
＜ 0
当 m、n、P、d 为常数时，t 与需求函数的弹性系











( 1－ t) 2
t
m
= 1n + d ( 8)
由于 0≤t ＜ 1，m ＞0，所以可知 tm
＞0
当 P、n、d、β 为常数时，制造商单位产品边际利




( 4) 在式( 5) 中，分别求 t 对零售企业边际利润






( 1－ t) 2
t
n
+ m － d
( n + d) 2
+ Pβ








( 1－ t) 2
t
d
+ m + n
( n + d) +
Pβ









当 m、β、P 为常数时，n + d 与零售企业的利润
成正比，即 n + d 越大，零售企业的利润空间越大，而
m － d 与上游制造商的利润成正比，即 m － d 越小，
上游制造商的利润越小。制造商要有合理利润水平






证明了分担率 t 与零售企业单位利润 n，分担率 t 与




( 5) 将式( 4) 带入式( 2) ，得式:
πＲ = ( n + d ) ( α － βP
1 － t
βP
+ X ) － ( 1 － t ) 1n
βP( n + d)






( n + d) － 2θX =0→X* =











第一，由式( 11 ) 可知，对于零售业来说，首先，
只有加大塑造自身品牌的全国性广告 X，才能获得
更多上游垄断性资源，即 n + d 越大，进而获取高额
利润，形成资金和品牌效应的良性循环。
第二，由式( 4) 和式( 6) 、( 7 ) 可知，对于高端产
















相关 参 数 第 一 次 取
值，t 为( t1st
* )









d = 0． 5;
p = 5;
β = 0． 5;
m =4． 5;
n = 1;
d = 0． 5;
p = 5;
β = 0． 5;
t1st
* = 0． 3605
t2nd




验证式( 8) 和性质 3，
制造 商 的 分 担 率 与
自身 单 位 边 际 利 润
成正比
②关 于 参 数 n 取 值




d = 0． 5;
p = 5;
β = 0． 5;
m =4;
n = 1． 2;
d = 0． 5;
p = 5;
β = 0． 5;
t1st
* = 0． 3605
t2nd




验证式( 9) 和性质 2，
制造 商 的 分 担 率 与
零售 企 业 所 获 得 单
位利润成反比
③关 于 参 数 d 取 值




d = 0． 5;
p = 5;
β = 0． 5;
m =4;
n = 1;
d = 0． 6;
p = 5;
β = 0． 5;
t1st
* = 0． 3605
t2nd




验证式 ( 10 ) 和性质
2，制 造 商 的 分 担 率
与零 售 企 业 对 上 游
利润 空 间 压 制 程 度
成反比
④关 于 参 数 P 取 值




d = 0． 5;
p = 5;
β = 0． 5;
m =4;
n = 1;
d = 0． 5;
p = 6;
β = 0． 5;
t1st
* = 0． 3605
t2nd




验证式( 6) 和性质 2，
制造 商 的 分 担 率 与
产品 需 求 函 数 的 弹
性系数成反比
⑤关于 参 数 β 取 值




d = 0． 5;
p = 5;
β = 0． 5;
m =4;
n = 1;
d = 0． 5;
p = 5;
β = 0． 6;
t1st
* = 0． 3605
t2nd




验证式( 7) 和性质 2，
制造 商 的 分 担 率 与
产品 销 售 终 端 价 格
成反比
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